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Resumen
El diseño estratégico de la comunicación de empresas y organizaciones pasa, de manera inevi-
table, por implementar sistemas de diálogo e interactividad real con sus públicos. Este objetivo 
implica, por una parte, la generación de relaciones y, por otra, aprovechar los nuevos lenguajes, 
herramientas y plataformas que la disrupción tecnológica pone a nuestra disposición. En este 
escenario es posible alcanzar la horizontalidad y participación de la audiencia, conceptos intrín-
secos a las redes sociales y que la cultura digital fomenta.
En este artículo se exponen, desde una perspectiva ensayística e interdisciplinar, las posibilida-
des que ofrecen las tecnologías de la información, la relación y la comunicación para la acción 
comunicativa institucional de organizaciones públicas o privadas en su faceta publicitaria. En 
este sentido, se aportan como ejemplo de las ideas expuestas los casos de Hero, UNICEF y 
Starbucks.
El factor relacional es fundamental para comprender la actual realidad mediática, ya que per-
mite concebir el entorno tecnológico desde la valoración de las potencialidades dialógicas y 
humanísticas. Todo ello transforma el diseño de estrategias y acciones comunicativas, que ahora 
se centran en las audiencias, llevando a las empresas y organizaciones a trabajar en la capaci-
dad de escucha institucional, la gestión colaborativa al crear contenidos, la transparencia en la 
gestión y la importancia de la implicación emocional y participativa de los prosumidores y las 
prosumidoras. Estos factores definen un nuevo escenario para conseguir la eficacia publicitaria. 
Palabras clave: factor relacional, TRIC, publicidad, cultura digital, interactividad, emociones.
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Abstract. The Relational Factor as a strategic element in marketing communications
The strategic design of  corporate and organizational communications requires the implemen-
tation of  conversational systems and real interactivity with audiences. This goal implies, on 
one hand, generating relationships, and on the other, taking advantage of  the new languages, 
tools and platforms that technological disruption has provided. In this scenario it is possible to 
achieve horizontality and audience participation, concepts that are intrinsic to social networks 
and that digital culture encourages. 
This article exposes the opportunities Information, Relational and Communications Techno-
logy offer public or private organizations in their institutional communications, from an inter-
disciplinary point of  view, and relating to advertising aspects. In this regard, the following cases 
are provided as examples of  the ideas: Hero, UNICEF and Starbucks.
The Relational Factor is key to comprehending the present media reality, because it means 
the technological environment can be understood from the perspective of  its conversational 
and humanistic potential. All this transforms how strategies and communicative actions are 
designed, as they are now based on audience, leading corporations and organizations to work 
in a way that has an institutional listening capacity, collaborative creation of  content, openness 
in management and prosumer involvement, both emotional and active. These factors define a 
new setting to achieve the desired effectiveness in advertising. 
Keywords: Relational Factor, TRIC, advertising, digital culture, interactivity, emotions. 
1. Introducción
La cultura digital ha transformado sensiblemente la realidad mediática y co-
municacional. Como resultado de ello, se ha modificado el modo de existen-
cia y relación de millones de personas que utilizan internet a diario, además 
de las que experimentan la influencia indirecta de los procesos digitales. Sin 
embargo, el cambio no solo se basa en esa influencia y en los efectos que ejer-
cen los contenidos mediáticos, difíciles de medir diferenciando su relevancia 
frente a factores sociales de otra naturaleza (Igartua y Humanes, 2010: 220). 
La transformación va mucho más allá. En pocas décadas se han consolidado 
nuevos patrones conductuales y usos culturales en la ciudadanía, que apre-
hende su entorno mediante las pantallas, intentando comprender el mundo 
y, en el mejor de los casos, transformarlo. En esa línea, estamos inmersos 
en la creación de un modelo social y democrático hacker que pretende hacer 
primar la persona y la acción colaborativa, con la implementación de un lide-
razgo que trasciende lo individual para convertirse en compartido y colectivo, 
aprovechando la potencialidad de las redes sociales (Ramos, 2013: 50). En la 
actualidad asistimos a la génesis de ese modelo.
El sector empresarial e institucional, por su propio interés, no es ajeno a 
este proceso. Aumentar y consolidar la rentabilidad sumándose a la tendencia 
mayoritaria es una de las bases del marketing tradicional, que se define a sí 
mismo como «… el arte de atraer y conservar a clientes rentables» (Kotler, 
2002: 31). La publicidad es un modo de comunicación habitualmente innova-
dor, que actualmente ofrece muestras de ese cambio y evidencia una tendencia 
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que, tal y como es deseable, debe orientar hacia la adaptación racional y huma-
na del sistema económico a las personas y no a la inversa, es decir, mediante el 
sometimiento ciudadano a los mercados.
Al margen de lo socialmente constructiva que sea la línea seguida, cada 
vez es mayor el número de grandes corporaciones y de pequeñas y medianas 
empresas (pymes) que responden a lo que sucede en internet o, al menos, que 
tienen la intención de aprovechar el camino que parece trazarse en la super-
ficie pixelada de nuestros dispositivos. La cuestión es qué tipo de lectura se 
está haciendo de la cultura digital, es decir, hasta qué punto lo que puede ser 
una corriente mayoritaria se muestra nítida en su forma, llegando a la máxima 
resolución, pero difuminada en lo que respecta a las bases de una sólida comu-
nicación estratégica, por continuar con la metáfora visual. El corporate actual, 
empleando la terminología de Justo Villafañe para referirse a la función que 
cumplen la comunicación y la imagen en las empresas (1999: 11), está imple-
mentando una nueva manera de llegar a la ciudadanía. Es el único modo de 
seguir presentes en un mercado cada vez más cambiante y competitivo.
Este texto constituye un acercamiento al diagnóstico de esa adaptación, 
proponiendo algunas bases conceptuales desde una visión interdisciplinar y 
transdisciplinar. Se exponen, como ejemplo, varios casos de interés, tanto por 
lo reciente de su puesta en marcha como por el grado de adaptación a un nue-
vo modelo que, desde nuestro punto de vista, se basa en el diálogo y en el fac-
tor relacional como piedras angulares del sistema comunicacional del siglo xxi.
2. La nueva publicidad en red. Influencias interdisciplinares
En esta síntesis conceptual se parte de la teoría de la comunicación, destacan-
do algunos elementos fundamentales de las relaciones públicas y la comunica-
ción publicitaria, para finalizar indicando la aplicabilidad al contexto comuni-
cacional de algunas reflexiones que la educomunicación ha venido aportando 
desde hace décadas. En el estudio del proceso de la comunicación masiva se va 
superando la concepción de corte unidireccional (Jakobson, 1975; Lasswell, 
1985) en la que una institución emisora decidía cuándo poner en marcha una 
campaña, con qué medios y a qué público iba dirigida. Por su parte, la audien-
cia respondía, fundamentalmente, mediante la conducta de compra o la adhe-
sión a la marca. Las ventas, suscripciones, consultas telefónicas, etc., eran, jun-
to a los estudios de imagen y datos de audiencia, lo más parecido al feedback y la 
base del estudio de retorno (ROI), centrado en el coste por impacto (Ortega, 
1997: 208). Esta descripción explicaba muy bien el proceso comunicacional y 
publicitario a finales del pasado siglo.
En el caso concreto de la publicidad, los principios de unidad de dirección, 
comunicación y creatividad (González Lobo, 1994: 98) están empezando a te-
ner en cuenta la escucha y el diálogo activo como elementos clave en la gestión 
de campañas. De hecho, siempre han pedido opinión, incorporando al debate 
creativo la opinión de personas ajenas al propio concepto o a la planificación 
de medios. Hoy en día ese debate sucede en la red. El reto ahora no es la difu-
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sión, sino el diálogo. Existe un feedback desde el propio inicio de gestación de la 
campaña y, un paso más allá, en la elaboración del propio producto o servicio.
El mantenimiento de la prensa en papel, además del modelo de publicidad 
radiofónica o televisiva, en soporte exterior y otros formatos de envío directo, 
en definitiva: todo el soporte fuera de línea convive con las campañas digitales 
y las propuestas centradas en la difusión a través de las redes sociales. En esta 
modalidad, el internauta se convierte en simpatizante de la marca, asumiendo 
un rol de aliado y demostrando el valor de la estrategia relacional. Se trata de 
un tipo de actuación publicitaria que reduce ostensiblemente los tradicionales 
presupuestos de compra de espacios. La base en la estrategia publicitaria es, 
sin lugar a dudas, la plataforma social de apoyo que constituyen las redes so-
ciales, cuya evolución «vírica» debe integrar convenientemente la sensibilidad 
de los públicos participantes en los objetivos de la campaña. En ocasiones 
podrá afirmarse que se trata de publicidad; en la mayor parte de los casos, sin 
embargo, estamos ante un ejercicio de «relaciones públicas 2.0», destinadas no 
solo a llegar con eficacia a la ciudadanía, implicando a los individuos que la 
conforman como seres sociales que establecen relaciones e interacciones con 
otros seres, con el producto y con la marca, sino a aprovechar su inteligencia 
colectiva con fines de comunicación (Aced, 2013: 65). Se trata, sin duda, de 
un enfoque relacional de las relaciones públicas (Pulido Polo, 2013) que inten-
ta responsabilizar al sujeto holísticamente, tanto en lo cognitivo como en lo 
emocional. 
Adoptamos las conexiones y las relaciones inherentes a estas como núcleo 
de la experiencia publicitaria mediática. Pasamos a denominar TRIC (tecno-
logías + relación + información + comunicación) a las TIC para superar y 
desmitificar la importancia de la tecnología a favor de la de las relaciones. El 
factor relacional revisa el discurso TIC y minimiza el papel de la tecnología y 
lo meramente instrumental en la comunicación en red:
«Lo que ya hemos denominado Factor R-elacional agrupa y contiene muchos 
aspectos de las habilidades sociales que permiten al individuo un estado de 
bienestar en y con los demás. Si las habilidades sociales proceden del ámbito 
de la psicopedagogía, las habilidades para la vida surgen del ámbito de la salud. 
Enseguida observaremos cómo unas y otras convergen en el desarrollo de las 
competencias digitales y, por ende, comunicativas» (Gabelas Barroso, Marta 
Lazo y Hergueta Covacho, 2013: 354).
El factor relacional en la comunicación conlleva considerar al internauta en 
todas sus dimensiones: desarrollar su pensamiento crítico, potenciar su capaci-
dad sináptica para hacer conexiones, favorecer su libertad para expresarse con 
un nuevo lenguaje diseñando contenidos significativos para esa persona y para 
que sean compartidos, promover la interacción e involucrar la inteligencia emo-
cional, así como potenciar el intercambio de ideas y las conexiones en red.
Observamos que implica también cambios profundos en el modo de ges-
tionar, crear, interaccionar y distribuir la información. Lo relacional se centra 
en modelos basados en la participación, la colaboración creativa y la interac-
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ción en entornos virtuales. Internet y las redes sociales ponen a disposición 
códigos y canales que permiten innovar en el modo de comunicarnos. 
Pero el comunicar tiene unas implicaciones mayores. Engloba compartir 
las experiencias de vida con el entorno. La comunicación publicitaria mediáti-
ca está presente para entablar «conversaciones», relacionarse entre personas y 
con los medios de comunicación. En este proceso comunicativo es piedra an-
gular el factor relacional en las redes sociales, de manera interpersonal, usando 
diferentes formatos narrativos (palabras escritas, orales, imágenes, sonidos, 
vídeos, gestos) para transmitir sus emociones, sus pensamientos y sus senti-
mientos, de manera presencial o virtual, cerca o lejos, sincrónica o asincróni-
camente. La publicidad no es ajena a estas posibilidades y está empezando a 
incorporarse activamente a este proceso.
De este modo, vemos cómo la nueva comunicación se construye en un en-
torno social que se apoya en las interacciones generadas con multiplicidad de 
nuevas formas aparecidas en las pantallas y que pone a disposición códigos y 
canales que modifican y amplían la manera en la que los usuarios se relacionan 
mediante un sistema de hipermediaciones (Scolari, 2008), en el que la gestión 
informativa y publicitaria se va adaptando a la dinámica del entorno digital.
Anunciante y agencia proponen, frente a un producto cerrado equivalente 
a una pieza publicitaria de campaña, una propuesta dinámica, como es el caso 
de las plataformas virtuales integradas en las redes, que además del ahorro en 
costes de inversión en medios encuentran ventajas como la autosegmentación 
de públicos por intereses, estilos de vida, etc., y la posibilidad de obtener a dia-
rio una información muy valiosa para la marca (Llorente Barroso, 2013: 105).
A la hora de comprender y visualizar los procesos actuales de comuni-
cación publicitaria, esa reticularidad hace que la cartografía del analista de la 
publicidad digital sea un mapa de relaciones donde, en todo caso, el nodo 
principal de la red representa la pieza base de campaña, siempre que exista esa 
referencia de forma clara. En el campo del marketing relacional, esta nueva 
manera de llegar a los públicos hace que se eche de menos la gráfica de prensa 
o el spot que sirve de base, la repetición de un mismo eslogan y, en definitiva, 
otras herramientas y procedimientos habituales en la campaña tradicional. Los 
profesionales de la creatividad no resisten la tentación de romper las estructu-
ras habituales y los códigos que han venido sirviendo para entender los anun-
cios, para conectar la publicidad con su significado desde el punto de vista 
semiótico (Pérez Tornero, 1982: 101). El reto es aumentar la eficacia y que 
se siga informando y persuadiendo, objetivos principales de la comunicación 
publicitaria (García Uceda, 1995: 25), para lo que es necesario implementar 
procesos de aportación creativa que ofrezcan un sentido global de inmersión. 
En algunos casos, la consulta y el diálogo son la propia esencia de la iniciativa, 
y llegan a adentrarse en los propios procesos de gestión, como veremos en el 
ejemplo de Starbucks.
La publicidad, en resumen, es una de las formas de comunicación que 
más y mejor puede experimentar estas nuevas posibilidades, transformando el 
concepto ya clásico de mediaciones, base de la «… condensación e intersec-
ción de la producción y el consumo cultural» (Martín-Barbero, 2002: 226), en 
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un escenario caracterizado por una permanente interconexión e intercambio 
de contenidos hipermedia. En definitiva, el factor humano se convierte de 
nuevo en protagonista, retomando el origen de la propia comunicación, cen-
trándose en el concepto de interacción, definido por Romero Figueroa desde 
el enfoque sociológico de sus aspectos esenciales:
«[La interacción] Se centra en el intercambio dialógico, la conversación común 
en situaciones de co-presencia y el intercambio cara a cara entre dos o más 
individuos, cuyo fundamento tiene su centro en la sociología fenomenológica, 
de profundas raíces interpretativas y gran tradición. Es la forma más antigua 
de comunicación, desde el surgimiento del lenguaje humano» (2013: 6).
En el campo publicitario, y en plena sociedad de la transparencia (Byung-
Chul, 2013), es posible, siempre que se quiera, instaurar esos modelos dia-
lógicos y participativos, incluso en sectores que respondan exclusivamente a 
intereses comerciales y económicos en los que se desarrolla gran parte de la 
comunicación publicitaria.
3. Emociones y percepción activa. Todo es relación
Las interacciones sociales ocurren también en la virtualidad y «operan como 
moduladores, termostatos interpersonales que renuevan de continuo aspec-
tos esenciales del funcionamiento cerebral que orquesta nuestras emociones» 
(Goleman, 2006: 15). Con la neuroinvestigación como un valor en alza, como 
un enfoque que pasa por novedoso sin serlo del todo, el estudio de los proce-
sos interactivos se está centrando en el comportamiento perceptivo del ser hu-
mano y, como fondo esencial, en las emociones, de las que podemos conocer 
y medir algunas manifestaciones fisiológicas. No podemos olvidar que se trata 
de un factor de conexión entre cuerpo y entorno, en este caso el digital, coor-
dinado por la información que llega al cerebro (Damasio, 2010). En definitiva, 
cualquier situación vinculada al entorno comunicacional de las pantallas con-
lleva una alta carga de emociones que, tal y como asegura Joan Ferrés i Prats, 
no son estados, son dinámicas relacionales (2014: 42).
Analizando la presencia del componente emocional en el estudio de la co-
municación social, Miquel Rodrigo Alsina recuerda la importancia de la cre-
dibilidad para que un mensaje genere el efecto emotivo adecuado o deseado 
(2008: 68). Lo hace en referencia al entretenimiento, aunque los recursos para 
apariencia verosímil son diferentes en la ficción, en la información y en la 
persuasión publicitaria. Las emociones son un componente fundamental para 
comprender la nueva cultura digital de la participación. Desde esta óptica, el 
propio concepto de target se pone en cuestión, confirmando la sentencia de 
Michael Warner en la que «un público es una relación entre desconocidos» 
(2012: 83).
Los mensajes publicitarios se mueven en entornos conversacionales y ubi-
cuos que van más allá del espacio/tiempo físico presencial pero que también 
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los incluye. Un entorno vertebrado por lo relacional que va más allá de los cír-
culos exógenos (individual, social y ambiental) y endógenos (cognitivo, afectivo 
y social) y que produce un lugar permeable y fluido, en el que los procesos de 
comunicación, exploración y conocimiento son corales y holísticos. Señalamos 
la necesidad, por parte de las empresas, de generar relaciones entre varios nive-
les, enlazando los diferentes ecosistemas conectados que se mueven y conviven 
en estos escenarios. La red interior (mente, cuerpo, emociones) de cada indivi-
duo, sumergida en sus conexiones sinápticas, conversa así con otros individuos 
desconocidos de la sociedad red (Castells, 2000) en el ciberespacio.
4. Empresas que escuchan y públicos que participan
Desde el punto de vista de la comunicación de empresas e instituciones, el 
proceso tradicional de difusión informativa y publicitaria está experimentan-
do cambios a favor de una nueva manera de dirigirse a los públicos, antes 
receptores pasivos y ahora prosumers (Toffler, 1980). Esa nueva modalidad de 
públicos se convierte, por extensión, en un nuevo tipo de ciudadanía que tiene 
la oportunidad de formar parte de las campañas publicitarias desde su inicio, 
trasladando a los gestores empresariales la importancia de la transparencia, de 
la ética en la gestión, de la responsabilidad social corporativa, de la necesidad 
de fomentar un modelo sostenible y de la importancia de la veracidad infor-
mativa de cualquier campaña.
Para todo ello, es imprescindible fomentar la capacidad crítica y la alfabe-
tización mediática, con una incidencia destacada en los medios digitales, im-
prescindible para que los públicos se vean capaces de implicarse en la gestión 
de una publicidad comercial que, todavía en nuestros días, necesita abandonar 
pautas de rigidez, artificio y manipulación propias de otro tiempo en el que la 
audiencia no tenía voz para expresar su visión del mundo. Además, ese mode-
lo horizontal y las potencialidades emancipadoras de las tecnologías, conver-
tidas en TRIC por la inclusión de ese elemento relacional (Gabelas Barroso, 
Marta Lazo y Hergueta Covacho, 2013: 351), pueden ayudarnos a construir un 
modelo económico socialmente responsable.
Es importante señalar que, en la actualidad, «los mercados son conversa-
ciones» (Levine, Locke, Searsy Weinberger, 2008). Será la capacidad de escucha 
y la generación de diálogo la que haga posible lo que se denomina marketing 
relacional, concepto válido para el ámbito interno y externo de la empresa:
«Surge una nueva orientación del marketing hacia las relaciones. Un marke-
ting basado en el diálogo entre los agentes y la creación de valor. Un proceso 
global e interactivo que se extiende a todos los departamentos y funciones 
desarrolladas dentro y fuera de la organización. Un marketing cuyo objetivo 
sea conseguir la correcta gestión de todas las relaciones que la organización 
establece» (Östberg, 2007: 40).
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La presencia y las acciones empresariales en la red a lo largo del tiempo 
ejercen una gran influencia en su reputación, entendida como una caracterís-
tica más estructural, resultante de un comportamiento continuado (Villafañe, 
2004: 31-32). Hoy, esa reputación es, sobre todo, en línea, como un comple-
mento imprescindible para entender el término.
Un aspecto que se debe tener en cuenta a la hora de valorar las iniciativas 
publicitarias en internet es la dificultad existente para diferenciar lo informa-
tivo de lo promocional. Ambas actuaciones se enmarcan en el concepto an-
glosajón de relaciones públicas, que manifiesta esa hibridación de formatos 
comunicacionales en el denominado periodismo de marca (Barciela, 2013) o 
marketing de contenidos (Sanagustín, 2013). La necesidad de contar cosas in-
teresantes, implicar emocionalmente y fomentar la participación prima sobre 
el interés por catalogar y diferenciar géneros. Sin embargo, saber si se trata de 
información o de publicidad es una cuestión importante para el público y que 
tiene importantes repercusiones éticas a la hora de gestionar la comunicación 
estratégica.
5. Algunos casos relevantes
Se exponen a continuación, de menor a mayor en su grado de interactivi-
dad y capacidad para implicar a los públicos, tres ejemplos de interés por la 
adaptación al patrón relacional vigente en las prácticas digitales. Se trata de 
casos seleccionados atendiendo a su vigencia y a su capacidad para establecer 
el diálogo y la participación activa de sus públicos. No es una muestra que 
responda a pretensiones de aplicabilidad de resultados, sino que sirve como 
complemento argumental a las ideas expuestas, ilustrando con casos reales 
todo lo comentado anteriormente. 
La metodología seguida para la selección de los casos se enmarcaría dentro 
de un proceso cualitativo en el que se han analizado los siguientes indicadores 
con relación al modelo comunicativo desarrollado por la organización en la red: 
•	 Objetivo de la acción y el papel de la comunidad. 
•	 Canal de comunicación sustentado en plataformas digitales: web, mó-
vil, redes sociales, etc.
•	 Nivel de interacción de la organización con los públicos: modelo fee-
dback frente a modelo feed-feed. 
•	 Aplicabilidad del resultado dialógico en la acción en el proyecto como 
reflejo del compromiso de la organización. 
5.1. Hero: compartiendo recetas
Un primer nivel es la campaña «Recetas Hero», destinada trabajar la notorie-
dad, asociar la marca a valores positivos y a consejos prácticos, crear comuni-
dad y generar un marco relacional, lo que no es poco si se hace correctamente. 
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La iniciativa se basa en una aplicación para dispositivos móviles, disponible en 
iOS y Android,1 diseñada para poder compartir y valorar los contenidos que 
aportan otras personas.
En el texto promocional, Hero interpela a sus públicos: «Demuestra el 
chef  que llevas dentro», asegurando una de las principales funciones del eslo-
gan, que es la conativa o apelativa (Curto Gordo, Rey Fuentes y Sabaté López, 
2008: 147). El valor de la propuesta relacional se detiene, sin embargo, en la 
aplicación, sin entrar en una llamada para aportaciones de mayor calado en 
la propia gestión, como será el caso comentado de Starbucks. En este senti-
do, hay que decir que, aunque exista la posibilidad tecnológica, no siempre es 
necesario ni prudente hacer una llamada a un grado mayor de horizontalidad 
y participación colectiva. Por ejemplo, hay muchas empresas que no podrían 
poner en marcha iniciativas de consulta sobre propuestas de gestión por sus 
políticas organizativas o su situación coyuntural, sin que deba ser ese caso 
el de Hero, que sencillamente ha creado lazos de participación mediante los 
dispositivos móviles.
Es también importante y destacable, en la política informativa de la com-
pañía, la aportación de un histórico de su propia publicidad,2 donde se va dan-
do cuenta de la salida de campaña, del número de seguidores en redes sociales, 
etc., y funciona también como un repositorio de anuncios. En este sentido, 
muchos sectores están siendo conscientes de que sus públicos, que han pro-
gresado en su competencia comunicacional durante los últimos años, no solo 
están interesados por el producto, por el «qué», sino también por el «cómo» se 
promociona. Junto a las salas de prensa virtuales, y dentro de ellas como suba-
partado, está siendo cada vez más habitual un archivo histórico para conocer y 
«disfrutar» la publicidad de la marca. Dando un paso más en el nivel de impli-
cación, el siguiente caso descrito, UNICEF, invita a la persona simpatizante de 
la institución a diseñar parcialmente su propia campaña publicitaria. 
5.2. UNICEF: diseña tu propia campaña
El tercer sector social es un ejemplo de la confluencia entre acción comu-
nicativa y gestión, ya que el término campaña sirve para identificar todo un 
conjunto de actuaciones promocionales que incluye la publicidad como una 
faceta más. Esta es una característica habitual en las ONG.3 UNICEF es un 
organismo creado en 1946 por la Organización de las Naciones Unidas para 
1.  App disponible en: <https://itunes.apple.com/us/app/recetas-hero-demuestra-chef/
id903338228> y <https://play.google.com/store/apps/details?id=com.hero.recetas> respectiva-
mente. [Fecha de consulta: 03/04/2015].
2.  Disponible en: <http://www.hero.es/es/comunicacion/publicidad>. [Fecha de consulta: 
03/04/2015].
3.  Parte del contenido de este artículo se enmarca en la tesis doctoral de Rafael Marfil-Carmona, en 
proceso de elaboración en la Universidad de Granada.
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defender los derechos de la infancia en todo el mundo. Su lucha activa contra 
la desnutrición, la pobreza, la falta de educación, etc., en los países en desa-
rrollo es posible, entre otros factores, gracias a la red de comités nacionales 
dedicados a la promoción y sensibilización,4 ya que la aportación de ayudas 
privadas es muy importante para la viabilidad de sus proyectos.
En la campaña «¿Me ayudas?»,5 UNICEF no solo se dirige a la ciudada-
nía reclamando su colaboración, sino que ofrece la posibilidad de participar 
activamente en la propia creación y gestión de campañas publicitarias. Para 
ello, una plataforma diseñada de manera específica permite, a quien lo desee, 
convertir un evento personal, como es una fiesta de cumpleaños, cualquier 
competición deportiva, un aniversario, etc., en una microcampaña destinada 
a captar fondos para esta organización. El proceso para esta creación permite 
aportar una fotografía y un eslogan personalizado, eligiendo también, entre 
varias opciones, a qué programa de UNICEF se quieren destinar los fondos 
recaudados.
Esta iniciativa es un ejemplo de acceso real de los públicos a la faceta crea-
tiva, convirtiéndose en verdaderos prosumidores y prosumidoras que están 
coordinando una campaña mediante su propio círculo, ya que el diseño final 
ofrece una microsite de campaña que puede compartirse en redes sociales para 
incrementar las donaciones económicas, realizadas mediante el propio sistema 
de pago en línea de la organización. Puede comprobarse en todo momento 
la evolución de campaña, que informa visualmente de las donaciones con-
seguidas y el porcentaje obtenido con respecto a los objetivos, una revisión 
institucional de la idea del crowdfunding.
Establecer objetivos, crear un título de campaña o eslogan, elegir una fo-
tografía y decidir vías para la difusión constituye todo un aprovechamiento 
del talento y del interés que pueden tener muchos simpatizantes de la marca, 
más allá de la habitual donación económica directa. Hay que tener presente 
que esa actividad puede realizarse también de manera colectiva, lo que supone 
un grado más en la estimulación del factor relacional. Las fases que sigue el 
internauta para crear su campaña reproducen el proceso profesional de crea-
ción y difusión publicitaria, todo un ejemplo de inmersión activa en la propia 
actividad promocional, con la implicación emocional que constituye la gestión 
del proceso. El siguiente ejemplo comentado, dando un paso más, será el que 
implica al cliente en las propias decisiones de gestión.
5.3. Starbucks: empoderando a la clientela
Un tercer estadio en la «cesión de poderes» a los públicos y en la hibridación 
de los tradicionales roles de campaña es la iniciativa de la cadena de cafeterías 
4.  Información institucional disponible en: <http://www.unicef.es/conoce>. [Fecha de consulta: 
03/04/2015].
5.  Disponible en: <https://meayudas.unicef.es>. [Fecha de consulta: 03/04/2015].
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Starbucks, que se basa en solicitar la opinión de la ciudadanía a través de la 
web My Sturbacks idea,6 que sirve como plataforma para compartir esas ideas 
aportadas por todas las personas que tengan interés, aunque en realidad la 
campaña se refiere a las ideas de los clientes, ya que es necesario un registro 
previo para participar. Hay una sensación de empatía real cuando se constata 
la existencia y aplicación de propuestas, que pueden leerse en la web, organi-
zadas desde la más reciente hasta la mejor valorada. Además, se cuenta con 
la disponibilidad periódica de socios y socias importantes de la marca para 
escuchar en directo las iniciativas. Gran parte de esas ideas se centran en de-
talles del producto que ofrece la cadena, como solicitar leche de almendras, o 
sistemas de gestión de pago y premios. Nadie mejor que los consumidores y 
consumidoras para mejorar el servicio.
Un sistema de voto a las iniciativas más populares, que se cuentan por mi-
les, crea comunidad y refuerza el interés por aquello que proponen otras per-
sonas. Además de la habitual exigencia en torno al tipo de café, hay también 
iniciativas relacionadas con la gestión y con la responsabilidad social. Se trata 
de un proceso que aporta decisiones consolidadas para la gestión, resultantes 
de lo que Gabelas-Barroso denomina, con relación al caso de esta compañía 
norteamericana, «… la permanente y discontinua conversación que se produ-
ce en el ágora virtual» (2014), describiendo el caso como una referencia en el 
consumo relacional.
Desde el punto de vista de la comunicación estratégica, el valor añadido que 
constituye esta iniciativa no consiste solamente en incorporar a su propuesta 
comercial la idea del cliente, aunque esto siempre ha sido un paso difícil para 
una mayor parte de las empresas. El verdadero avance es que esa acción se apoya 
en una plataforma estructural en línea y, a pesar de tratarse de una iniciativa de 
marketing, tiene carácter permanente, aprovechando el verdadero sentido de las 
tecnologías y las oportunidades que ofrece la cultura digital. En otros casos y en 
sectores más complejos, quién sabe si la propia clientela, en una ocasión deter-
minada, puede salvar a una empresa en una situación de crisis. Toda la iniciativa, 
en sí misma, aporta valor para la imagen, la identidad y la reputación.
La iniciativa de Starbucks es, desde este punto de vista, marketing, publi-
cidad y relaciones públicas. Una vez más se constata que, en la actualidad, es 
cada vez más difícil diferenciar las funciones de la comunicación y de la propia 
gestión empresarial, ya que esta última ha dejado de ser un complemento y se 
integra en una nueva cultura de la gestión (Costa, 1999: 25).
6. Conclusiones
Frente a la comunicación unidireccional, empresas e instituciones deben dia-
logar con sus públicos, es decir, escucharlos e implicarlos activamente en las 
decisiones corporativas. Sin embargo, la razón de ser de ese diálogo y de ese 
6.  Disponible en: <http://mystarbucksidea.force.com>. [Fecha de consulta: 03/04/2015].
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factor relacional debe basarse en un interés mutuo, en una transacción que 
responda a objetivos comunes, que no tienen por qué ser siempre económi-
cos, pueden ser humanos, sociales, etc. Hablar por hablar, utilizando formatos 
publicitarios en las redes sociales, puede ser arriesgado para la imagen de la 
empresa, pero el silencio también. La publicidad efectiva es aquella que de-
manda una participación real de la audiencia.
Como resultado de esa tendencia, lo lúdico se impone como género pu-
blicitario interactivo. Cada vez un porcentaje mayor de la población es capaz 
de convertir el mensaje publicitario en un objeto para el disfrute estético y en 
un lugar para la creación y experimentación. Se valora la historia, la estrategia 
discursiva, la dirección de arte, etc. Además, si se puede participar en el proce-
so, cada persona puede convertirse en un elemento activo para la redifusión, 
aportando su talento para futuras ideas, mejoras de productos, etc. En casos 
como el de UNICEF o Starbucks no solo se redifunde, sino que se diseña la 
propia campaña y se proponen soluciones empresariales.
El factor relacional tiene una doble vertiente: por un lado, es la caracterís-
tica resultante de la conexión entre empresas y ciudadanía; por otro, es la base 
de la capacidad humana para interactuar con otras personas. La tecnología 
hace posible que se pongan en marcha procesos de transparencia y horizonta-
lidad que comienzan a experimentarse en el presente, pero que deben conso-
lidarse en el futuro más inmediato.
Desde el punto de vista ético, es importante atender al factor de RSC que 
tienen cada vez más presente muchas compañías en su observancia de la ley 
y de los valores sociales vigentes. El uso de las redes sociales para trasladar 
contenidos basados en la veracidad, en la transparencia y en la escucha real de 
lo que demandan las personas definirá la calidad de su imagen y reputación. 
El factor de redifusión y el grado de implicación de los públicos son determi-
nantes en ese proceso.
En mayor o menor grado, la publicidad institucional y empresarial en inter-
net pasa por escuchar, dialogar e implicar a los internautas para la acción. De 
la capacidad para gestionar ese factor relacional en red depende la pervivencia 
de muchas empresas y organizaciones privadas en un mercado competitivo. 
El acierto en esa implicación social mediante los medios digitales configurará, 
si se sigue la línea correcta, la necesaria transformación del propio modelo 
cultural, social y económico.
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